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O papel das marcas de 
luxo nas publicações online 




As marcas de luxo, como conteúdo nas publicações, têm uma relevância de 
destaque quando se fala de jornalismo de Moda. A importância das marcas de luxo para 
a Moda, bem como a influência da sua comunicação e distribuição, é frequentemente 
associada à controvérsia de práticas jornalísticas imparciais por parte dos profissionais 
da área. 
Este estudo pretende verificar o papel das marcas de luxo nas publicações de 
Moda, enquanto fator de influência na escolha de temáticas, identificando as 
diversidades do jornalismo de Moda no formato online, o seu contexto histórico, o 
significado de marcas de luxo na atualidade e a relação jornalista-fonte nestas 
publicações. 
Para tal, recorreu-se à experiência do estágio realizado e à posterior análise 
quantitativa do site Vogue.pt, durante o período de janeiro de 2012 a dezembro de 2013.  
 
 
Palavras-chave: Jornalismo de Moda; jornalismo online; marcas de luxo; vogue; 
imprensa de Moda; história da Moda; história da imprensa de Moda; história do 
jornalismo de Moda; luxo. 
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The role of luxury brands 
in online publications 




Luxury brands, as content in publications, have a prominent importance when it 
comes to fashion journalism. The importance of luxury brands for fashion, as well as 
the influence of their communication and distribution, is often associated with the 
controversy that surrounds the impartial practices of the professionals of this 
journalism.   
The purpose of this study is to identify the role of luxury brands in fashion 
publications, as an important factor in the choice of themes, through the diversity of 
online Fashion journalism, its historical context, the meaning of luxury brands today 
and the journalist-source relationship in these publications.  
This involves the experience acquired during the internship and a further 
quantitative analysis of the site Vogue.pt, during the period from January 2012 to 
December 2013.  
 
Keywords: Fashion Journalism; online journalism; luxury brands; vogue; Fashion 
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Num tempo de contenção, o luxo associado à Moda ganhou uma nova forma. 
Com a democratização que surgiu com o prèt-à-porter, a que LIPOVESTKY (1989, p. 
144) chama “Moda aberta”, o papel das marcas de luxo no século XXI ganhou uma 
nova importância. Não só internacionalmente como nacionalmente, notícias sobre 
criadores e casas de High-Fashion (Alta-Moda) incrementaram, tornando-se um reflexo 
do jornalismo de Moda. Além disso, na última década, a cultura de Moda e toda a sua 
indústria serviu-se de uma infinidade de tecnologias e avanços de comunicação 
(BRUZZI E GIBSON, 2013, p. 103). Com o aumento da difusa relação entre a fonte e o 
jornalista, o jornalismo da Moda tornou-se um alvo de controvérsia, exigindo 
esclarecimentos sobre a verdadeira importância das marcas de luxo nas publicações 
editoriais.  
Uma vez abordados os temas de contextualização – o jornalismo online, o 
jornalismo de Moda e o papel das marcas no jornalismo de Moda – estes indicadores, 
assim como a experiência adquirida durante o estágio, darão o ponto de partida para o 
estudo de caso da Vogue.pt.  
O objetivo é através deste estudo de caso, apurar a influência das marcas de luxo 
no jornalismo de Moda, nomeadamente nas publicações online. Procedendo à análise e 
contabilização dos artigos, pretende-se responder às seguintes questões: as marcas de 
luxo constituem um motor do trabalho editorial de Moda? As marcas de luxo 
predominam o espaço informativo ou são apenas parte da prática deste jornalismo 
especializado? Qual é a periocidade editorial associada às marcas de luxo nas 
publicações online? Qual é o posicionamento das marcas de luxo em relação ao restante 
trabalho jornalístico sobre Moda? Qual é a tendência futura das publicações sobre 
marcas de luxo? 
Nesse sentido, e tendo sido o estágio realizado junta à edição portuguesa da 
Vogue online, a escolha recorreu sobre esta plataforma como pilar da análise. Para tal, 
foram recolhidos dados editoriais durante o período de janeiro de 2012 a dezembro de 
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1. Jornalismo online 
 
 O impacto da tecnologia no século XX mudou a forma de noticiar dos meios de 
comunicação e informação. Segundo SCANLAN (2011) “os textos eletrónicos já 
suplantaram os impressos no nosso dia-a-dia, e vão continuar a faze-lo, apresentando a 
escritores e audiências novas caminhos de escrever e ler”.  
 O resultado está à vista: escrever para a Web é diferente de escrever para os 
meios impressos. Embora algumas técnicas possam coincidir com as do jornalismo 
tradicional, a Internet exige a adaptação e consequente reavaliação das publicações 
jornalísticas.   
  Essa realidade criou também a necessidade de repensar a redação jornalística de 
acordo com a navegação do usuário. Segundo EDO (2006) “a troca de informações, 
entre o emissor e recetor, através de uma mensagem, diferentes interpretações e 
diferentes meios de transmissão, encontrou no jornalismo com publicações digitais, 
emitidas através da Rede, uma forma de permitir uma relação mais direta entre o 
emissor e o recetor”.  
 Mas apesar das diferenças, algumas das bases do jornalismo tradicional 
transitaram para o online: concisão e clareza. Segundo FRANCO (2002) “escrever para 
a Web significa, em grande parte, retornar a dois fundamentos do ofício jornalístico: a 
boa redação e a boa edição”. Para além disso, o conteúdo do texto jornalístico para a 
Web tem sido, erradamente, reduzido a uma versão mais simplificada e minimalista. O 
texto em publicações digitais não significa necessariamente menos complexidade de 
tema mas exige uma melhor estruturação para facilitar a sua leitura (FRANCO, 2009, p. 
47). 
 
1.1. A pirâmide invertida, voz passiva e referências temporais 
 
 Segundo SCANLAN (2011), “neste novo mundo, a pirâmide invertida veio para 
ficar”. A maioria dos autores concorda que, mesmo na Internet, com todas as outras 
possibilidades narrativas, a pirâmide invertida continua a ser a técnica mais importante 
na construção de notícias. Nas publicações digitais, a pirâmide invertida torna-se 
essencial, uma vez que vários estudos sobre usuários indicam que os leitores não 
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tendem a fazer scroll, o que torna o lead ainda mais importante para levar o leitor a ir 
além da parte superior de um artigo (NIELSEN, 1996).  
 Apesar da realidade do scroll ter mudado, NIELSEN (1997) continua a afirmar 
que “scrolling ainda reduz a usabilidade”. Para o autor (2010), “os usuários só praticam 
scroll, se as informações no topo os fizer acreditar que o resto da página será valioso”. 
Também SCANLAN (2011) concorda que “o mais importante é que o escritor inspire o 
usuário a fazer scroll para ler mais texto, ou para clicar em informação adicional”.  
E FRANCO (2009) acrescenta que “a estrutura de pirâmide invertida neste nível exige 
do autor/editor essencialmente um exercício de hierarquização dos elementos da 
informação, definindo a importância relativa de cada um deles, o que lhe permite 
colocá-los na página Web em ordem decrescente de importância”. 
 Dado que os especialistas concordam que os textos mais curtos atraem mais 
usuários, é tão ou mais relevante, fazer do uso da pirâmide invertida uma regra a adaptar 
aos diferentes tamanhos de textos publicados. Assim como não há necessidade de criar 
uma divisão de um texto muito curto, também não faz sentido encaminhar o leitor para 
um subtema noutra página quando o texto que leu apenas tem dois a três parágrafos 
(FRANCO, 2009, p. 64).  
 Contrariamente, segundo CANAVILHAS “no webjornalismo não faz qualquer 
sentido utilizar uma pirâmide, mas sim um conjunto de pequenos textos hiperligados 
entre si”. Também SALAVERRÍA (2005) desacredita a importância da pirâmide 
invertida, aconselhando-a apenas “para o primeiro nível informativo hipertextual, mais 
superficial “na perspetiva de que “um meio hipertextual como a web exige que se 
comece a utilizar formatos que aproveitem a possibilidade de fragmentar o discurso 
informativo, e de criar, portanto, níveis de profundidade documental”. 
 Com ou sem estrutura da pirâmide invertida, o tema pode, ou não, ter alguma 
profundidade acrescentada, isto é, maior detalhe de informação, que exige do jornalista 
uma divisão da informação. O conceito de estratificação ganha aqui uma posição de 
destaque. Neste caso, uma notícia respeitante a uma coleção nova de uma determinada 
Casa de Moda, pode ter um link para o histórico do diretor criativo para um maior 
enquadramento. Desta forma, em vez de reunir informações gerais para cada artigo, o 
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 Segundo FRANCO (2009) “no contexto da Internet, a voz passiva é uma forma 
de atrair para o lado esquerdo da frase, elementos que na opinião do autor/editor, sejam 
mais relevantes. O potencial está portanto na apresentação melhorada do conteúdo para 
o usuário.  
 O significado que advém da sua utilização pode mudar o sentido e a 
profundidade de uma informação, sendo que “Justine Picardie escreveu o livro “Coco 
Chanel: her life” ou “Coco Chanel: her life” foi escrito por Justine Picardie”, confere na 
primeira frase maior relevo à autora e na segunda ao livro.  
 Dado que o artigo permanece por tempo indefinido online, também as 
referências temporais devem, em comparação aos meios tradicionais, alterar-se na 
forma de apresentação. Nesses casos, referir dias ou datas completas ganham um maior 
significado para o leitor. Outras referências temporais, como “acaba de”, “daqui a 
alguns minutos”, perdem rapidamente vigência.  
 
1.2. Título, Subtítulo e Lead e a Pontuação 
 
 Também o título, tal como o lead, são das características que sofreram alterações 
nas publicações online. Enquanto nas edições impressas o título, subtítulo e o lead são 
facilmente interpretados, o digital dificulta a assimilação com a sobrecarga da mesma 
informação nas primeiras linhas do texto. O que no primeiro dá uma ideia total do 
conteúdo, no segundo é extremamente prejudicial. Segundo FRANCO (2009) quando 
um usuário lê um texto completo numa publicação impressa, bem como num website 
que o republica, o resultado líquido, indesejável, é a repetição de informação.  
 Aqui, vale seguir a ordem da pirâmide invertida mas com alguma reedição que 
evite a repetição da informação. Na prática, isto significa eliminar a linha fina, o título e 
a chamada tal como foram concebidos para publicações impressas (ou seja, como 
entidades externas ao texto) (FRANCO, 2009, p. 76) e fazer com que as duas primeiras 
palavras ou o primeiro terço do título (ou a primeira frase do ‘lead’ diferenciada 
tipograficamente, segundo o modelo alternativo de titulação) sejam portadoras de 
informação (FRANCO, 2009, p. 90).  
 Mas como proceder quando a pirâmide invertida não é adaptável ao texto? Este 
é o caso das crónicas, colunas de opinião, editoriais de um jornal ou similares. Nesses, 
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segundo FRANCO (2009) “é recomendado fazer um parágrafo de síntese, ou ‘lead’, que 
contenha a ideia ou tese principal do texto, para publicar na página inicial. 
 Para concluir, existem algumas palavras que devem ser riscadas como iniciação 
para títulos subtítulos, leads e outras primeiras linhas. Segundo FRANCO (2009), essa 
palavras são “artigos – o, a, os, as, um, uns, uma, umas – e expressões de ligação – para 
além disso, porém, em consequência, ou seja, por conseguinte, etc. – não devem constar 
na iniciação destas frases”.  
 Também aspetos como a pontuação incorrem nas considerações da escrita para 
edições online. A vírgula, por exemplo, pretende reduzir a velocidade de leitura, 
enquanto o ponto pretende uma paragem da mesma. Há por isso uma relação entre a 
pontuação e as ideias do texto. Sintetizar, reduzindo não só o tamanho da frase mas 
também as ideias contidas nela, reduz a pontuação (FRANCO, 2009, p.106).  
 As frases longas, embora possam ter clareza, são difíceis de acompanhar pelo 
leitor. Apesar de não haver uma número predeterminado de palavras a usar por frase, 
existem consequências para a leitura, quando usadas em exagero. Segundo FRANCO 
(2009), tais consequências podem ser “Virgulite (excesso de vírgulas), Queísmo 
(excesso de relativos – onde, que, etc,) e Concordância (distância entre elementos 
oração)”.  
 Para evitar tais consequências, o autor propõe desmontar a frase e colocá-la em 
outra parágrafo ou evitar a todo o custo as frases parentéticas das frases parentéticas, 
aostando na maior simplicidade.  
 Outros autores, como Roy Peter Clark (1), afirmam que “uma frase longa pode 
ser clara e poderosa quando o sujeito e o verbo adquirem significado rápido” (citado em 
FRANCO, 2009, p.117). Para tal, sujeito e verbo devem manter-se juntos, mesmo que a 
informação, que se interpõe entre ambos, seja de validade comunicativa. Veja-se o 
seguinte exemplo, retirado em Vogue.pt:  
 
“A dupla de criadores Pedro Eleutério e Mia Lourenço dissolvem a marca Os 
Burgueses, encerrando um capítulo profissional. De acordo com comunicado, a saída 
de Mia Lourenço da sociedade, por motivos pessoais, resulta na separação do duo 
criativo, que agora segue vias profissionais independentes.” 
                     
(
1
) Roy Peter Clark é autor do livro “Writing Tools: 50 Essential Strategies for Every Writer”.  
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1.3. Uniformidade do texto 
 
 Para romper com a uniformidade do texto nas publicações online, existem 
algumas dicas que podem e devem ser seguidas. Segundo FRANCO (2009) “uma delas 
são os intertítulos. Este conceito assenta na criação de blocos temáticos com diferentes 
descrições de assuntos. Dividir tematicamente o texto pode significar mover parágrafos 
para cima ou para baixo para aglutiná-los ao redor dos grandes assuntos definidos”. 
 Isto funciona sob duas diretrizes: na primeira, o autor define a hierarquia da 
informação, identificando subtemas dentro do tema geral; na segunda, o autor define 
links que levam à abertura de novas páginas relativas aos assuntos de interesse, com os 
quais os subtemas alcançam a independência. Os links em si, podem romper a 
uniformidade, chamando a atenção do leitor (FRANCO, 2009, p.151). 
 Em contrapartida, ambas as diretrizes têm as suas desvantagens associadas. A 
primeira repete em cada bloco temático a informação contida e a segunda obriga a uma 
maior número de cliques por parte do usuário.  
 Outra forma de interromper a uniformidade do texto é a enumeração, ou seja, 
expor factos, razões ou descrições, umas atrás das outras. Segundo FFRANCO (2009, p. 
138) “o editor da Web deve ter a habilidade de identificar os elementos suscetíveis a 
serem convertidos em enumerações, assim como definir a relação lógica entre eles”. 
Veja-se o seguinte exemplo, retirado em Vogue.pt: 
 
“De origem londrina, a atriz e outrora modelo estreou-se na indústria do Cinema no 
filme "O Soldado Perfeito". A este, seguiram-se grandes êxitos como "Era Uma Vez Um 
Rapaz", "Constantine", "O Fiel Jardineiro", papel que lhe proporcionou o Óscar e 
Globo de Ouro de melhor atriz secundária, e mais recentemente "Oz: O grande e 
Poderoso".” 
 
 Existem várias formas de construir a enumeração. Uma delas é, segundo a autora 
Marta Sammons(2), a criação de estruturas paralelas. Sammons agrega que o 
paralelismo ajuda a ser conciso; esclarecer o significado e relações entre os elementos-
                     
(
2
) Marta Sammons é autora do livro “The Internet Writer´s Handbook”. 
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chave; listar múltiplas ideias com simetria e ajudar os leitores a identificar, comparar e 
recordar os elementos listados (citado em FRANCO, 2009, p.138). 
 Outros autores sugerem a utilização de um limite de itens de enumeração – a 
regra do 7 mais o menos 2. Esta regra racionaliza o número de itens para sintetizar a 
informação para o leitor (FRANCO, 2009, p.139).   
 Em último, perdura a norma de não utilizar números para identificar itens de 
enumeração, já que estes levam a uma leitura linear. Segundo FRANCO (2009, p. 139) 
“não é recomendável utilizar números para identificar itens dentro de uma enumeração, 
exceto se a sua ordem tiver importância”. 
 Se quisermos ir ainda mais longe, o negrito pode ser uma boa escolha no que 
toca ao rompimento com a uniformidade do texto. Quer para perguntas numa entrevista, 
palavras concretas numa enumeração ou palavras e frases soltas num texto, o bold é 
uma excelente ferramenta para destacar assuntos de maior relevo. 
 Em particular os parágrafos curtos são, segunda grande parte dos autores, um 
fator importante para romper a uniformidade do texto. Ao contrário do que possa 
resultar de um ‘Enter’, a sequência do parágrafo deve ser mantida para não quebrar o 
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2. Jornalismo de Moda 
2.1. Os primórdios  
 
O surgimento do jornalismo de Moda ronda o século XIX com as chamadas 
revistas femininas a dominarem o mercado. Segundo POLAN (2006, p. 157), em The 
Fashion Handbook(
3
) “estas revistas eram em parte de entretenimento, em parte 
instrutivas e manuais e tendiam a promover as virtudes domésticas no sentido dos 
costumes”. Apesar do conteúdo já ser direcionado para mulheres, a direção tomava um 
rumo diferente daquele que conhecemos das publicações de Moda na atualidade. Algo, 
facilmente entendível ao olhar para o papel social da mulher nesse século. Assim, HILL 
(2007, p. 2) descreve que “as primeiras revistas femininas enfatizavam o papel 
tradicional da mulher como mães e esposas”.  
Apesar da primeira publicação de Moda ter sido a francesa Le Mercure Galant 
(STERLACCI E ARBUCKLE, 2008, p.78), a primeira revista a focar-se 
verdadeiramente em Moda e que persistiu até aos dias de hoje foi a americana Harper´s 
Bazaar em 1867. A Moda era o negócio principal da Harper´s Bazar (HILL, 2007, p. 3). 
E como pioneira que era, acabou por influenciar em grande escala as revistas que 
surgiram posteriormente. Seguiu-se em 1892 a icónica Vogue, que acabou por romper 
com as edições fracas e fotografias pouco comunicativas. Segundo JACKSON E 
SHAW (2006, p, 158) “o vocabulário visual da Vogue, a iminência e a precisão com a 
qual reportava os estados da Moda, as indulgências e ilusões, as suas conformidades e 
revoltas, eram as características desta revista que se tornou um dos documentos mais 
precisos da história social”.  
No entanto aquilo que reconhecemos hoje nas edições de Moda, é algo que só 
surgiu com o início do século XX. Os desenhos de Moda desenvolveram-se em algo 
capaz de comunicar o estado e o espírito das roupas (POLAN, 2006, p. 157). Apesar 
disto, a cobertura da Moda inteligente e apelativa ainda fazia esperar-se. O autor (2006, 
p. 161). refere ainda, que “as revistas de Moda em meados do século XX podiam incluir 
grandes escritores em termos literários ou culturais, mas para a cobertura da Moda elas 
ainda empregavam um vocabulário que assentava fortemente em desenhos e fotografias 
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para expressar a essência das roupas, suportado por palavras que eram, para a maioria, 
banais, exortativas, efusivas, descritivas e tediosamente detalhadas”. Por seu lado em 
França, em 1945, a ELLE foi uma das revistas lançadas após a Segunda Grande Guerra. 
Segundo KRITZMAN E REILLY (2007, p.722), “esta e outras revistas do período pós-
guerra colocavam uma forte ênfase em enfrentar as dificuldades diárias do período”.  
O modelo de negócio das revistas de Moda do então não tinham no entanto, a 
forma atual de sucesso. Segundo HILL (2007, p. 12) “a relação simbiótica de sucesso 
entre o pronto-a-vestir industrial, jornalismo de Moda, e publicidade, como o 
conhecemos hoje tem as suas raízes na segunda revolução industrial que varreu a 
América para a Guerra Civil”.  
Apenas com o reconhecimento da boa exposição para as marcas, é que o 
jornalismo de Moda atingiu um ponto de viragem nas suas publicações. No entanto, e 
como consequência da variedade de conteúdos abordados, continua a ser encarado 
como uma seção sem especialidade concreta. Segundo Joffily(
4
), “a falta de importância 
atribuída a esta área jornalística deriva em parte, do facto de as redações não saberem 
em qual das áreas de Moda se encaixam, já que esta envolve assuntos com a cultura, 
sociedade e até economia” (citado em ALVES, 2013, p.13) 
São as vozes, que reconhecemos hoje como icónicas, que deram espaço para a 
afirmação do jornalismo de Moda. Tal como Diane Vreeland. A francesa, com raízes 
britânicas e americanas, iniciou-se como colunista da revista Harper´s Bazaar em 1936. 
Pouco menos de trinta anos depois, assumia o cargo de editora-chefe da Vogue US, 
escrevendo história com as suas direções e explorações do mundo da Moda, a sua 
intuição infalível no reconhecimento de talentos da indústria e com o seu inconfundível 
apelo ao papel da mulher nas publicações de Moda.  
Reconhecendo este valor, resume-se que o jornalismo de Moda teve as suas 
realizações e conquistas alcançadas pelos seus profissionais, que ajudaram a evoluir e 
marcar a sua história. Segundo ZELIZAR e ALLAN (2010), “a história do jornalismo 
de Moda está entrelaçada com a indústria da Moda e os seus serviços, com jornalistas a 
assumirem o papel de defensores na sua cobertura”.   
 
                                                            
(
3
) JACKSON, Tim; SHAW, David – The Fashion Handbook.   
(
4
 )Ruth Joffily é autora do livro “Jornalismo e Produção de Moda”.  
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2.2. Especialização Moda 
 
A Moda é um dos temas culturais mais abordados nos media. Nos últimos anos, 
o jornalismo de Moda passou a impor estilos de vida, criticar restaurantes e locais de 
destino, colocar músicas e artistas em listas, promover eventos e criar roteiros. Segundo 
ZELIZAR e ALLAN (2010), “o jornalismo de Moda é a diversidade de estilos de 
reportagem que respeitam todos os aspetos do consumerismo da Moda”.  
O território da Moda provou-se natural para a expansão, porque, com algumas 
exceções, a prioridade de competição nos media são as receitas de publicidade e, a 
extensa indústria de Moda tem muito dinheiro para gastar em publicidade (JACKSON E 
SHAWN, 2006, p.154). Numa entrevista à Vogue Portugal, em março de 2012, relativa 
ao luxo em tempos de crise, Gilles Lipovetsky referiu que “todas as indústrias do 
consumo são tocadas pela Moda”. “Hoje, o consumo é Moda, mesmo que inclui o 
espetáculo, o sonho, as emoções o estilo e a mudança permanente. Os relógios não eram 
Moda, agora são Moda. Os carros não eram Moda, agora são Moda. Os móveis…Tanta 
coisa”(5). 
Como multifacetada que é, a Moda atua a um nível extremamente variado, 
reconhecendo as mais diferenciadas posições dentro da sua área de comunicação. 
Segundo STERLACCI E ARBUCKLE (2008, p. Ixii) “os media da Moda englobam 
membros da imprensa de Moda, tal como colunistas de Moda, críticos de Moda, 
Editores de Moda, jornalistas de Moda, fotógrafos de Moda e fotojornalistas, e 
repórteres de Moda”. Mas para além dos representantes mais latentes há todo um grupo 
de modelos, stylists, ilustradores, forecasters de Moda e muitos outros que regularmente 
contribuem, direta ou indiretamente, para a composição das publicações de Moda. A 
autora (2010, p.42) todos esses membros “dependem numa extensiva rede de contactos 
para notícias de última hora, informação (por exemplo as últimas tendências) e 
conselhos, um acesso crucial aos bastidores de eventos e reuniões sociais”.   
Esta dependência rodeia um dos aspetos mais controversos deste jornalismo 
especializado: a relação entre o jornalista e a sua fonte. Saber qual a proximidade certa, 
sem cair na promiscuidade, é um desafio por vezes maior do que previsto. Em certas 
especializações jornalísticas essa relação é testada ao máximo, já que há uma certa 
                     
(
5
) BARNABÉ, Patrícia – Luxo em Tempos de crise. p. 56.  
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dependência das fontes para saber novidades, esclarecer sugestões e fundamentar 
notícias.  
A isso, acrescente-se a relação com os anunciantes e as relações públicas das 
casas de Moda, como fontes de influência nas decisões editoriais. Segundo TURNER E 
ORANGE (2013, p.90-91) “este favoritismo – dupla vantagem, quer para a Imprensa, 
quer para as casas de Moda – e a falta de criticismos, são postos em causa por vários 
críticos. Informalmente, contos abundam sobre as casa de Moda ameaçarem retirar os 
anúncios porque não tiveram suficientes menções no editorial, ou tiveram críticas; de 
roupas trocadas no último momento antes de um ensaio fotográfico para incluir algo um 
anunciante; de revistas distribuírem créditos a perfumes para manter os anunciantes 
felizes; de usar apenas roupas dos anunciantes nas capas”.  
Segundo TURNER E ORANGE (2013, p. 91) “os jornalistas de Moda 
argumentam que a credibilidade relação redação-anunciantes é um pouco mais 
equilibrada do que parece, não menos porque as revistas têm que reter alguma 
credibilidade para que valha a pena anunciar nelas”. 
Muitas vezes consegue-se a matéria enquanto a casa consegue a publicidade. 
Parte desta situação é explicada através da natureza cultural da Moda. Segundo 
LIPOVETSKY (1989, p.275). este “entusiasmo cultural tem de particular o facto de não 
perturbar nada, de não chocar nenhum tabu”. A efemeridade que caracteriza esta 
indústria é como muitas outras formas culturais rodeada de sedução, diversidade e 
renovação. Para além disso, a imprevisibilidade dos gostos acrescenta uma nota pessoal 
ao trabalho jornalístico.  
Esta base efémera e de desejo pelo Novo é essencial na relação fonte-jornalista 
no mundo da Moda. Não há nenhum sentimento de necessidade primária logo, não 
requer revisões tão rigorosas quanto outros jornalistas especializados. Porém, a 
credibilidade tem de ser mantida tanto para os leitores que querem saber sobre as 
tendências como para os anunciantes que precisam da credibilidade para se sentirem 
seguras numa publicidade positiva.  
Para além disso a cobertura da Moda exige cada vez mais para além das semanas 
de Moda, novidades das casas, colaborações, beleza e tendências gerais. Formas 
pioneiras dos novos media, como as redes sociais – Facebook, Twitter, Instagram, etc. - 
têm colocado os standards dos profissionais de Moda sob pressão, exigindo uma 
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adaptação dos traços rigorosos deste jornalismo às exigências digitais e interativas dos 
leitores.  
 
2.3. Jornalismo de Moda na era digital 
 
Na cultura de Moda atual, não há forma de contornar os novos media. Nesta era 
dos motores de busca, blogues, redes sociais e outras formas de partilhas interativas, 
toda a indústria de Moda aderiu ao digital (até as casas mais prestigiadas de Alta-
Costura, como a Hermès, aderiram ao Tumblr, Facebook e Twitter).  
A proliferação da blogosfera e doutros espaços de escrita pessoal passaram a 
permitir a exposição de opiniões amadoras sobre Moda, a quem as quisesse ler ou 
consultar. Segundo BRUZZI E GIBSON (2013, p. 103) “de computadores de mesa a 
dispositivos móveis, o ecrã tornou-se o ponto-chave de contacto para a experiência da 
Cultura de Moda, que frequentemente nos apresenta conteúdo digital embalado numa 
retórica de democratização”. Algo impossível na era tradicional do Jornalismo. 
Tradicionalmente, as autoridades da Indústria e os seus recursos dizimavam 
informações para um “público passivo”, apenas capaz de consumir material publicado 
(ARNOLD, 2012, p.5).  
A nova influência dos blogues, geralmente do domínio de uma pessoa singular, 
passaram a representar pontos de vistas extremamente distintivos. SEDEKE E ARORA 
(2013) descrevem que os blogues são, regra geral, compostos “por um formato padrão 
de fotos tiradas pelo próprio blogger ou às vezes fornecidos por outros, digitalizações de 
fotografias de Moda e revistas antigas, acompanhado pela opinião pessoal e 
comentários”. Segundo ARNOLS (2012, p. 10) “por vezes os blogues de sucesso foram 
tão longe ao ponto de escreverem num estilo crasso – muito longe da composta, 
profissional compostura de um jornalista de Moda”. Blogues como “The Man Repeller” 
de Leandra Medine, criaram um novo género de leitura para os leitores de Moda. Veja-
se o seguinte exemplo, retirado do “The Man Repeller”:  
 
“Get ready to bash your knees into coffee tables both literally and proverbially this 
month because Tricky Bitch is April’s middle name. Susan Miller predicted a shit-storm 
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at the end of everyone’s March Horoscopes, and she’s already fulfilled her own 
prophecy by NOT PUTTING UP HOROSCOPES FOR THIS MONTH”. 
 
Apesar do sucesso desta ferramenta e da crescente preocupação dos profissionais 
em competir com o estatuto recém-adquirido destes autores, a verdadeira apreensão 
surgiu com o patrocínio das empresas. Como um grande público se tornou suscetível a 
estas formas digitais do jornalismo de Moda, a maioria das empresas comerciais 
começaram a adaptar os seus modelos tradicionais de publicidade ao mercado online 
(ARNOLD, 2012, p.10).  
Adicionalmente, numerosas empresas investiram em colaborações criativas e 
comerciais com bloggers. A blogger norueguesa Hanneli Mustaparta (autora do blogue 
“Hanneli”), uma multitalentosa modelo transformada em fotógrafa, blogger e stylist, 
arrecadou com o seu sucesso, campanhas para marcas de elite como a Rag & Bone ou a 
Diesel Black Gold e colaborações com plataformas como o Net-a-Porter ou a Farfetch. 
Segundo SEDEKE E ARORA (2013) “isto cria um processo circular em que, devido ao 
seu novo estatuto, eles ganham conhecimento insider 'profissional', através das 
empresas e marcas de Moda”. 
Por outro lado, é possível que essas amarras a um sistema comercial, tenham 
sido precisamente a razão pela qual os produtores tradicionais de jornalismo de Moda 
ampliaram a sua influência na criação de vozes importantes na área, assentes na 
confiança das fontes. Com tamanha informação amadora, a veracidade e confiança nas 
principais fontes de informação especializadas cresceu. Estas novas formas de 
comunicar, apesar de usáveis e suportadas (até mesmo pelas principais revistas da 
indústria), incrementaram a procura por informações credíveis e renomeadas.  
Outros media, tais como o Facebook, Twitter e Instagram, criaram não só uma 
influência alternativa como modificaram a relação entre leitor e autor, alcançando uma 
forma interativa. De facto, através de posts no Facebook e tweets, o público de Moda 
conseguiu, pela primeira vez, envolver-se de forma instantânea e interativo num diálogo 
com autoridades jornalísticas (ARNOLD, 2012, p.7). Na mesma linha, as revistas 
começaram a incorporar essa interatividade nas suas publicações digitais. 
No entanto, as revistas continuam a selecionar as interações de acordo com os 
seus interesses, filtrando o feedback dos leitores. Segundo ARNOLD (2012, p. 8) 
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“apesar destas ferramentas estarem agora realmente disponíveis para os leitores, o 
verdadeiro significado democrático destas contribuições do público, permanecem à 
mercê dos tradicionais guardiões dos media”. Nesse sentido, algumas vozes continuam 
a ser mais ouvidas do que outras, assegurando o poder dos profissionais da área.  
Para além disso, a oportunidade do público de expor as suas ideias e opiniões 
levou a um fenómeno contraditório: o reforço das vozes da indústria de Moda. A 
maioria dos blogs que alcançaram notoriedade, incluem maioritariamente roupas de 
marcas de elite, as quais estão fora do alcance financeiro do leitor comum (ARNOLD, 
2012, p.14). O resultado é a fortificação das mensagens dizimadas pelas revistas de 
Moda – o estilo de vida glamoroso, assente nas marcas de luxo.  
Uma boa parte dos bloggers de sucesso provêm de famílias abastadas, o que lhes 
possibilita maiores recursos para produzir conteúdo cativante. Tal como a autora do 
“The Blonde Salad”, Chiara Ferragni, que provêm de um círculo social e familiar com 
grandes posses financeiras. Deste modo, a comercialização dos blogues com artigos 
tendencialmente virados para o luxo, é mais cativante para os departamentos de 
marketing do setor do que aqueles com poucos incentivos. Segundo ARNOLD (2012, 
P. 15) “Bloggers que atraem demografias ricas tornam-se ainda mais atrativas aos olhos 
dos anunciantes com grandes orçamentos das empresas high-fashion”. 
Uma das áreas mais recentes na cobertura de Moda é a captação de Street Style. 
O termo consiste, simplesmente, na captação de fotografias de pessoas com estilos 
particulares na rua, dando uma enfâse mais visual às publicações (exemplo disto é o 
blogue “The Sartorialist” de Scott Schuman). Uma das alturas de maior circulação 
destas fotografias é durante as semanas de Moda internacionais. As imagens de Street 
Style ajudam o jornalista especializado a identificar o que é tendência nas ruas e qual o 
produto que se tornou um sucesso de vendas (ALVES, 2013, p. 29). O Street Style 
tornou-se tão antecipado pelos leitores como a cobertura das novas coleções de Moda 
em si, se não até mais (ARNOLD, 2012, p.16). 
Em última instância, os jornalistas profissionais continuam a ser o filtro para 
todas essas publicações. Nesse sentido, as imagens que aparecem em publicações online 
de revistas como a Vogue e a Elle, figuram indivíduos que vestem marcas de luxo. 
Segundo ARNOLD (2012, p. 17) “esses editores tendem a ser motivados pelo desejo de 
manter as perceções acerca da imagem de elite das empresas, e, consequentemente, 
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tendem a selecionar imagens de estilos que reforcem o status quo”. Segundo BRUZZI 
E GIBSON (2013, p. 103) “a Moda e o digital tornaram-se mutuamente enredados, 
criando saturação e proliferação da cultura digital de Moda”. 
Um facto que já encontrou os seus receios nos designers. Isto é, eles acreditam 
que a difusão digital de fotografias e cobertura de notícias das duas coleções fará com 
que os consumidores se cansem mais rapidamente dos seus produtos, antes destes serem 
lançados nas lojas (ARNOLD, 2012, p.20). Visualmente ou escrita, a proliferação da 
informação, pode aumentar a fadiga dos consumidores.
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3. O papel das marcas de luxo 
3.1. A Alta Costura  
 
Numa primeira análise é importante refletir que a Moda de hoje já não se 
estabelece segundo o modelo primordial da idade de ouro da Moda: a Alta-Costura. 
Estamos num novo estádio da Moda. Mas, olhando para trás, e apesar dessa realidade 
ter terminado, a Alta-Costura (principalmente a parisiense) foi uma das formas mais 
reconhecidas da Moda.  
“Até meados do século XIX, o universo do luxo funciona segundo um modelo 
de tipo aristocrático e artesanal” (LIPOVESTKY, 2003, p.51). Foi no decorrer da 
segunda metade do século XIX, que a Moda, na definição moderna, se instalou. Sem 
depreciar o início da consciência sobre Moda, foi com a instalação de um sistema novo 
de produção e difusão que a Moda conheceu o seu verdadeiro começo: uma organização 
estável e sublime. Como a chama LIPOVETSKY (1989, p.93-94) “a Moda dos cem 
anos. O autor descreve esta fase como sendo a primeira fase da história da Moda 
moderna”. “Por certo uma maneira de dizer que um ciclo se concluiu, mas sobretudo 
uma maneira de insistir em tudo o que continua a ligar-nos profundamente a essa fase 
fundadora que instituiu uma nova organização do efémero, uma nova lógica do poder 
destinada a conhecer um extraordinário destino histórico, pois vai impor-se cada vez 
mais no cerne das nossas sociedades ao longo do século XX”  
Essa nova sociedade vai assentar em dois pilares: A Alta-Costura (inicialmente 
apenas ‘Costura’) e a Confeção industrial. “Um sistema bipolar assente numa criação de 
luxo e por medida, em oposição a uma produção de massa, em série e barata, que imita 
de perto ou de longe os modelos prestigiados e «logotipados» da Alta-Costura” 
(LIPOVETSKY, 1989, p.94). E, acima de tudo, um novo estatuto social do costureiro. 
Essa realidade, perto do que acontece nos dias de hoje, cria uma relação de inspiração, 
onde as indústrias de produção para as massas seguem as coleções sazonais, 
monopolizadoras de inovação e tendências, para seguir as linhas propostas a preços 
inferiores.  
“Em 1857 Charles-Frédéric Worth funda, na rue de la Paix, em Paris, a sua 
própria casa, a primeira da linhagem daquilo a que se chamará um pouco mais tarde 
 
 
FACULDADE DE LETRAS  




Alta Costura” (LIPOVETSKY, 1989, p.96). Pela primeira vez modelos únicos, 
frequentemente alterados, são apresentados aos clientes em salões luxuosos e 
apresentados por mulheres jovens que viriam a ser as modelos, como as conhecemos de 
hoje. Worth – pioneiro no introduzir de formas ‘revolucionárias’ no guarda-roupa do 
público – viria a ser o impulsionador da posição do costureiro, tornando-o num artista 
moderno. Até então, o alfaiate ou a costureira tinham pouca iniciativa – seguiam 
padrões – e pouco mudavam nos traços e elementos gerais do vestuário 
(LIPOVETSKY, 1989, p.108). 
Mas, nem tudo muda com o aparecimento da Alta Costura. Segundo 
LIPOVETSKY (1989, p.109) “à cabeça de uma empresa industrial e comercial, o 
grande costureiro vê a sua autonomia criadora limitada pelos costumes do tempo, pelo 
estilo em voga, pela natureza específica do produto realizado, o trajo, que deve lisonjear 
a estética das pessoas e não apenas satisfazer o puro projeto criador”. Ao seu ritmo 
lento, a Moda nova vê-se lançada num processo de recuos, avanços e mudanças. Ainda 
que a mudança não tenha sido nem extrema nem imediata, a Moda foi conquistando, 
uma modernidade baseada no Novo e nas tendências criadas pelos criadores 
(LIPOVETSKY, 1989, p.110-111). 
“A mudança sobrevém no século XIX e sobretudo com Worth: a partir daí, o 
costureiro vai gozar de um prestígio inaudito, é reconhecido como poeta, o seu nome é 
glorificado nos jornais de Moda, aparece nos romances sob os traços do esteta, árbitro 
incontestado das elegâncias” (LIPOVETSKY, 1989, p.111). Tal com Poiret declarava, o 
grande costureiro impõe-se como um «artista de luxo».  
Daí por diante, casas com os mesmos princípios surgem na capital francesa. 
Entre elas Doucet, que mais tarde empregará Poiret, em 1880, Lanvin em 1909 e Chanel 
e Patou em 1919. “A idade moderna do luxo vê triunfar o costureiro liberto da sua 
antiga subordinação ao cliente e afirmar o seu novo poder de dirigir a Moda” 
(LIPOVESTKY, 2003, p.52). “Para trás fica o mero papel de ‘decorador’ (através de 
chapéus, lenços ou luvas); Quem cria não só embeleza como funda as linhas originais 
da peça. O que passa para primeiro plano é a linha do vestuário, a ideia original, já não 
apenas ao nível dos falbalás e acessórios, mas ao nível do próprio «padrão»” 
(LIPOVETSKY, 1989, p.108).  
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“Depois da guerra de 1914-18, à medida que as compras de modelos pelos 
compradores profissionais estrangeiros se multiplicam, as apresentações sazonais de 
coleções passam a ser organizadas em datas aproximadamente fixas” (LIPOVETSKY, 
1989, p.98). Esses compradores estrangeiros, adaptam as suas aquisições para produzir 
em grande série nos seus próprios mercados a preços mais acessíveis. “Deste modo, e 
ao contrário do que por vezes se pensa, a Alta-Costura acelerou menos a Moda do que a 
regularizou” (LIPOVETSKY, 1989, p.99). 
Todavia, a Moda não deixa de apresentar os traços característicos de cada país. 
Só no fim do Antigo Regime a Moda ajusta-se à própria atualidade, tornando-se 
definitivamente bianual. Paris torna-se o epicentro europeu da Moda, traçando uma 
linha de tendências, seguida por mulheres em todo o mundo. “A Alta-Costura, 
secundada pela confeção, permitiu, pelo contrário, que a Moda se desembaraçasse da 
influência nacional deixando substituir apenas o modelo e a sua cópia em grande 
número, idêntico em todos os países” (LIPOVETSKY, 1989, p.99-100). Surge assim 
uma Moda moderna, indiferente às fronteiras. “O produto de luxo personalizou-se, 
passa a ter, a partir de agora, o nome do costureiro ou de uma grande casa e não o de um 
alto hierarca ou de uma zona geográfica” (LIPOVESTKY, 2003, p.52-53). 
Esse impulso da confeção, aliado à comunicação de massa e aos variados estilos 
de vida, atenuaram a diferenciação entre classes na forma de vestir. É curioso que a 
própria Alta-Costura contribuiu para essa realidade. A partir dos anos vinte Chanel veio 
dar forma ao minimalismo e conforto do vestuário feminino. A Moda torna-se menos 
inacessível e por isso mais facilmente imitável. Segundo LIPOVETSKY (1989, p.100), 
“a distância entre as toilletes, inevitavelmente, encurta”. Com a Alta-Costura, o luxo 
torna-se pela primeira vez uma indústria de criação (LIPOVESTKY, 2003, p.53). 
E essa indústria, preponderantemente feminina, e assente na rejeição da 
dissemelhança extrema entre classes, veio principalmente sob a forma como a Moda se 
encaminhou para as diferentes interpretações da aparência da mulher. Por um lado, a 
mulher desportiva, por outro a mulher sexy ou profissional. “Mais diretamente que o 
imaginário da igualdade, outros fatores, culturais e estéticos, despenharam um papel de 
primeiro plana na revolução democrática do parecer feminino” (LIPOVETSKY, 1989, 
p.103). Tal como a Moda inspirada no desporto. “Os desportos dignificaram o corpo 
natural, permitiram mostrá-lo como é, desembaraçado das armaduras e falsificações 
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excessivas do vestuário” (LIPOVETSKY, 1989, p.104). Mas não só o culto desportivo 
criou um novo ideal; também a influência da arte moderna contribuiu para a 
democratização da Moda. 
No entanto, é só após a Segundo Guerra Mundial, que a Moda encontra o direito 
de se associar à individualidade. Seguida de perto e renovada de estação para estação, 
começa a formar-se a personalidade de vestuário entre as massas. “A Moda oferece-lhes 
esta mesma combinação até à extensão mais favorável, por um lado a esfera da imitação 
geral, o flutuar individual na mais ampla corrente social, o alívio da responsabilidade 
das suas preferências e ações, e ainda, por outro lado, uma certa percetibilidade, um 
realce individual, uma ornamentação individual da personalidade” (SIMMEL, 1997, 
P.196).  
Contraditoriamente, aliado a essa individualidade, surge a necessidade de 
associar-se a um grupo com os mesmos gostos e preferências. Segundo SIMMEL ( 
1997, P.206)  “o atrativo da Moda também reside em ser apoiado por um círculo social, 
que exige imitação mútua dos seus membros e assim liberta o indivíduo de todas as 
responsabilidades - tanto éticas como estéticas – assim como possibilita a produção 
dentro dos limites das nuances originais, quer seja através do exagero ou até através da 
rejeição, dos elementos da Moda”.    
“Individualização, emocionalização, democratização, estes são os processos que 
remodelam a cultura contemporânea do luxo” (LIPOVESTKY, 2003, p.61).   
 
3.2. O tempo das marcas 
   
Na atualidade, a Moda já não se estabelece sobre os pilares da Moda dos cem anos. “Na 
sua realidade profunda, esta segunda fase da Moda moderna prolonga e generaliza o que 
a Moda dos cem anos instituiu de mais moderno: uma produção burocrática orquestrada 
por criadores profissionais, uma lógica industrial serial, coleções sazonais, desfiles de 
manequins com fins publicitários” (LIPOVETSKY, 1989, p.144). É a irrupção do 
pronto-a-vestir.  
“Até então, o setor do luxo sustentava-se em sociedade familiares e em criadores 
independentes; Este ciclo terminou, dá lugar aos gigantes mundiais, aos grandes grupos 
com negócios colossais, cotados na bolsa e assentes numa grande carteira de marcas 
prestigiadas” (LIPOVESTKY, 2003, p.57). Sem dúvida que as casas de Alta Costura 
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continuam a apresentar as suas sumptuosas criações bianuais mas já só prosperam pelo 
seu pronto-a-vestir, os contratos de autorização e pelos perfumes.  
Enquanto o modelo anterior combinava a lógica industrial com a artesanal, este 
novo modelo assenta por inteiro na industrialização. É praticamente o fim da Alta 
Costura: surgem os perfumes, acessórios, produtos licenciados e, finalmente, o pronto-
a-vestir (LIPOVESTKY, 2003, p.58-59). Desde a fundação das casas de costura até à 
realidade das marcas, a Moda experienciou uma verdadeira transformação. “Passou 
numa dezena de anos, de uma lógica artesanal e familiar a uma lógica industrial e 
financeira (ROUX, 2003, p.107) ”. Segundo LIPOVETSKY (1989, p.147-148) “o luxo 
supremo e a Moda dissociaram-se, o luxo já não é a encarnação privilegiada da Moda e 
a Moda já não se identifica com a manifestação efémera de um gasto ostensivo ainda 
que eufemizado”. 
Inalteravelmente, o luxo continua a associar-se à diferenciação social. “Desde os 
anos 80 do século XX, as novas elites do mundo económico anunciam sem complexo os 
seus gostos por produtos de luxo e pelos símbolos de estatuto social” (LIPOVESTKY, 
2003, p.62). Enquanto as grandes marcas de luxo apostem cada vez mais nos artigos 
acessíveis a todos (perfumes, acessórios, pronto-a-vestir, etc.), os grupos industriais de 
grande consumo passam a investir nos segmentos mais altos (LIPOVESTKY, 2003, 
p.59). No entanto, estas motivações são mais sustentadas pela procura da 
individualidade e diferenciação do que pelo luxo ostentatório. 
Conciliando a ética da casa com a procura pelo sucesso a nível mundial, as casas 
tiveram que abandonar a visão unilateral, dirigida apenas à clientela mais rica, para se 
concentrarem num meio-termo, onde batalham, igualmente, pelas classes médias. “Toda 
a marca de luxo deve, portanto, doravante encontrar e gerir o justo equilíbrio entre a 
difusão e a banalização, a extensão do seu nome e o respeito pela sua identidade e 
estilo, ao encontro de novos consumidores mais ocasionais” (DUBOIS E LAURENT, 
1995). Trazer para a rua a novidade, o estilo e a estética passou a ser prioridade.  
“Mas até ao fim dos anos cinquenta, o pronto-a-vestir será pouco criativo em 
matéria estética, repetirá a lógica anterior: a imitação moderada das formas inovadas 
pela Alta Costura” (LIPOVETSKY, 1989, p.149). Só com a chegada dos anos sessenta 
é que a marca, no sentido de hoje, se afirma com um espírito audaz, jovem e moderno. 
Nomes como Mary Quant (que está na origem da mini-saia), Cacharel com o camiseiro 
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para mulher, Kenzo com cortes lisos derivados de quimonos e Mugler com a sua visão 
do arquétipo feminino da ficção científica, passam a designar-se Criadores de Moda.   
“Em simultâneo com o processo de estetização da Moda industrial, o pronto-a-
vestir conseguiu democratizar um símbolo de alta distinção outrora muito seletivo, 
pouco consumidor: a marca” (LIPOVETSKY, 1989, p.156). Poucas casas de Alta 
Costura tinham o privilégio de reconhecimento. Com o pronto-a-vestir desencadeia-se a 
publicidade e com ela uma transformação não apenas estética mas simbólica. “A série 
industrial sai do anonimato, pessoaliza-se ganhando uma imagem de marca, um nome 
que doravante se vê exibido um pouco por toda a parte, nos cartazes publicitários, nas 
revistas de Moda, nas montras dos centros urbanos e até nas roupas” (LIPOVETSKY, 
1989, p.156).     
É sobretudo com os criadores do pronto-a-vestir que a marca ganha o seu 
estatuto simbólico. Aliado ao fenómeno de estilo, uma grande variedade de criadores 
passa a representar uma marca reconhecida. Certamente, o prestigio não pode ser 
comparado aos ‘grandes’ da Costura – já nenhum nome rivaliza com o efeito Chanel ou 
Dior – mas os fundamentos diversificam-se, concentrando-se no impacto emocional no 
consumidor.  
A Alta Costura tende lentamente a perder a sua notoriedade. Isto não significa 
que as marcas sejam postas no mesmo plano mas que as diferenças entre ambos passam 
a ser mais difusas. Segundo LIPOVETSKY (1989, p.159) “o processo democrático na 
Moda não suprime as diferenças simbólicas entre as marcas, reduz as desigualdades 
extremas, desestabiliza a divisão entre os antigos e os recém-chegados, entre os de alta 
gama e os de média gama, e vai ao ponto de permitir a celebração de certos artigos para 
o grande público”. 
“Estes desenvolvimentos levam, assim, a propor uma definição do que é a marca 
de luxo a partir das suas duas dimensões-chave e que são indissociáveis: as da ética e 
estética próprias nas marcas de luxo” (ROUX, 2003, p.169). Isto significa que, para 
além dos benefícios funcionais, as marcas de luxo apelam, igualmente, a benefícios 
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3.3. As marcas no Jornalismo de Moda 
 
“Before it´s in Fashion it´s in VOGUE.” 
(Slogan da Vogue) 
 
“Durante séculos, as Modas nunca foram objeto de descrição por elas próprias: 
nada de jornais especializados, nada de crónicas redigidas por profissionais” 
(LIPOVETSKY, 1989, p.114). É apenas a partir da segunda metade do século XVIII, 
que a Moda se impõe como algo a magnificar e com essa realidade a imprensa passa a 
desenvolver, gradualmente, um interesse pelo mundo da Moda.  
RABINE (1994, p. 64) sugere que “as revistas de Moda entre 1960 e 1990 não 
apenas expressam o pessoal, mas, como um poderoso sistema simbólico, são uma 
grande força na criação do pessoal”. Nesse sentido, a linguagem de Moda, não apenas 
no seu sentido consumista, acompanhou o ritmo das mudanças, proporcionado à Mulher 
e ao seu estatuto uma posição social renovada.    
Com a alteração dos códigos de vestuário da Mulher, a visão da Mulher sobre 
ela mesma, ganhou, em parte pela responsabilidade das revistas de Moda, uma nova 
reflexão, permitindo à mulher questionar o seu próprio ser. “Em vez de relegar tudo 
para a vida das leitoras e as suas relações com a Moda ao nível de uma suposição 
implícita, as revistas não apenas refletem interminavelmente sobre a leitora, sobre quem 
ela é, o que faz, o que quer, e o que pensa, mas também convida a leitora a ser mais 
autorreflexiva sobre a sua relação com a Moda, cosmética, e beleza, e em refletir sobre 
o seu corpo duma forma nova e detalhada – um objeto da sua própria criatividade e 
controlo, um instrumento próprio de poder social e, ao mesmo tempo, como um alvo da 
violência dos homens e a opressão da sociedade onde o sexo continua a ser uma 
estrutura poderosa muito desigual” (RABINE, 1994, p. 61). 
Os designers colmataram essas mudanças sociais da Mulher com as suas 
criações não convencionais. Assim, Gianfranco Ferre introduziu em 1990 o jumpsuit – 
uma única peça com calções curtos e top justo - no guarda-roupa da mulher, 
transformando-o em algo prático e sensual (contrário ao que exigiam as regras sociais). 
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Aliada à esta visão dos criadores de Moda, as revistas exponham a sua nova 
imagem da mulher contemporânea e confiante nos media, com força redobrada, fazendo 
uso do visual da Moda para abrir as portas a uma sociedade redefinida. Segundo 
OKONKWO (2007, p. 1), “a Moda é uma força forte que teve sempre um papel 
significativo na evolução da sociedade humana”.  
Não doravante, o papel da Imprensa criava em primeira instância uma alteração 
sobre o estatuto do criador. “A alta sociedade em seguida a imprensa especializada 
permitiram ao grande costureiro não só reforçar a sua imagem de artista, mas também 
adquirir um renome internacional enorme” (LIPOVETSKY, 1989, p.111).  
O primeiro a reconhecer tal valor foi o criador francês Poiret. Em 1911, aquando 
do lançamento do seu perfume Rosine (o que seria um dos primeiros perfumes 
associados a uma marca de luxo), uma festa luxuosa e extremamente exclusiva viria a 
catapultar o seu nome para as revistas internacionais de Moda. Apesar da imaturidade 
destas revistas, a indústria da Moda e seus representantes, já exerciam uma espécie de 
intervenção nestas produções. Paul Poiret não soube apenas virar o foco para os seus 
feitos como teve um papel de destaque na melhoria das ilustrações banais que 
compunham as revistas de Moda. “Ele criava imagens idealizadas que enraizavam as 
suas criações firmemente na cultura Art Noveau romântica que produzia” (JACKSON E 
SHAW, 1989, p.157). 
Outro designer que rapidamente se apercebeu dos benefícios de um nome 
internacional foi Pierre Cardin. Em 1950, Henri Berghauer, que ajudava na 
administração do império Cardin revelava que “Pierre apercebeu-se cedo que ele queria 
ser mais uma marca do que um designer. Ele queria ser a Renault” (TUNGATE, 2008, 
p. 12). E, é certamente impossível falar de nomes internacionais de Moda sem 
mencionar Yves Saint Laurent, que era aclamado de génio da Alta Costura pela 
Imprensa de Moda.  
“Pela magia da Alta-Costura, das revistas, das estrelas, as massas foram 
amestradas para o código da Moda, para as rápidas variações das coleções sazonais, ao 
mesmo tempo, aliás, que para a sacralização do código da originalidade e da 
personalidade” (LIPOVETSKY, 1989, p.106).  
Mas é só com a perda do estatuto da Alta Costura que a Moda passa a ter um 
lugar privilegiado na Imprensa. “A proliferação dos discursos de Moda não só nas 
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revistas especializadas, cada vez mais numerosas nos séculos XIX e XX, mas também 
entre os escritores, que, ao longo do século XIX, fazem da Moda um assunto digno de 
atenção e de consideração” (LIPOVETSKY, 1989, p.1114-115).  
A Moda, com os seus criadores e profissionais, passam a constituir a imagem da 
Moda moderna. E, essa imagem, é frequentemente requerida nas primeiras páginas dos 
jornais especializados. Segundo LIPOVETSKY (1989, p. 157), as coleções dos 
criadores passam a ser “objeto de relatórios e de elogios na mesma qualidade que as da 
Alta Costura”. É através dos órgãos da Imprensa, e rumo ao valor simbólica da marca, 
que criadores e estilistas passam a distinguir-se dos seus rivais e a impor os seus nomes.  
“A idade moralista-crítica da Moda foi substituída por uma idade informacional e 
estética que traduz um sobreinvestimento dos assuntos relacionados com o parecer e um 
interesse sem precedentes pelas novidades, essas paixões democráticas que tornarão 
possível a glória das pessoas da Moda e sobretudo a dos grandes costureiros” 
(LIPOVETSKY, 1989, p.115). 
Ainda hoje, apesar das controvérsias que rondam a questão publicidade/ artigo 
de Moda, as publicações de Moda assentam fortemente na criação de um Lifestyle 
baseado nas marcas de luxo. Segundo TUNGATE (2008, p. 8) “a Moda é baseada na 
criação de uma necessidade onde, na realidade, não há nenhuma. A Moda é uma fábrica 
que manufatura desejo”. Quando as pessoas compram uma peça de luxo, não compram 
apenas o produto mas uma parcela completa que compreende o produto e um conjunto 
de benefícios intangíveis que apelam ao nível emocional, social e psicológico do seu ser 
(OKONKWO, 2007, p. 2). 
E, em consequência a essa realidade, as revistas da área, e consequentemente 
toda a indústria, seguem o exemplo, replicando não só o que as marcas pretendem 
promover mas criando um estilo de vida que atinge uma necessidade nos leitores. 
Segundo o consultor de Moda Jean Jacques Picart, tudo o que a indústria da Moda 
pretende é “fazer com que as pessoas se apaixonam pelas marcas”. “Todos os 
acompanhamentos da indústria – os desfiles, a publicidade, as celebridades, a cobertura 
dos media – todas essas coisas trabalham em conjunto para que, se todos fizerem o 
trabalho bem feito, alguém abra a porta de um loja” (TUNGATE, 2008, p. 6).  
Em contrapartida, há uma dupla via de influência entre o que se fabrica na Moda 
e o que se escreve na imprensa de Moda. Tal como retrata o filme ‘ O Diabo veste 
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Prada’ de 2006, onde a relação Moda-Imprensa é analisada até ao mais ínfimo 
pormenor. E, apesar de se tratar de ficção, o filme ronda de muito perto a realidade da 
indústria. Prova disso, é o documentário ‘The September Issue’, que acompanha os 
preparativos da edição de setembro da revista Vogue americana.   
Tendo como foco principal a diretora da revista – Anna Wintour – o 
documentário mostra detalhadamente o dia-a-dia desta publicação de Moda. Durante as 
entrevistas, o editor da revista, Tom Florio, revela que a diretora da revista Anna 
Wintour é considerada não só diretora mas também “produtora do mundo da Moda”, 
assumindo que não há aspeto na indústria em que “ela não está envolvida”.  
E, como a dela, muitas das palavras dos media exerceram uma menor ou maior 
influência no percurso dos designers e das marcas que representam. Por volta de 1990, 
Tom Ford era um dos exemplos desta realidade. Tal como Carine Roitfeld, na altura 
editora da Vogue francesa e colaboradora esporádica do designer americano, disse “na 
história da Moda, existe um período pré-Tom Ford e pós-Tom Ford” (TUNGATE, 
2008, p. 16). E ainda, pela mesma altura, a Vogue americana conseguiu avivar o uso do 
casaco em pele, com apenas uma edição dedicada à peça, quando esta permanecia há 
anos no fundo do armário das mulheres.  
A voz de decisão das revistas de Moda passou a definir, na maioria das marcas 
de luxo, a escala do sucesso de uma coleção. Nas duas principais temporadas de Moda – 
Primavera/Verão e Outono/Inverno – os media especializados na área reúnem todo o 
material apresentando pelas marcas e decidem quais as tendências que devem ser 
destacadas e quais não. Como explica Tonne Goodman, diretora de Moda da Vogue 
americana no documentário de 2006 ‘The September Issue’, “a equipa vê as coleções e 
depois reúne para avaliar essas mesmas coleções e decidir quais as tendências que são 
mostradas”.  
Mas, a questão publicidade/artigo permanece uma dificuldade na análise das 
publicações de Moda. Segundo TUNGATE, a dificuldade em distinguir entre um artigo 
de Moda e publicidade é explicada pela “comunidade relativamente pequena e 
independente” que a indústria representa e na qual “stylists, diretores de arte, fotógrafos 
e editores voam de revistas para campanhas de publicidade e de volta“.  
Segundo JACKSON E SHAW (2006, p.154), a “prioridade de competição nos 
media são as receitas de publicidade e, a extensa indústria de Moda tem muito dinheiro 
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para gastar em publicidade”. Com o reconhecimento desta dificuldade, as publicações 
passaram a identificar os seus artigos em favor de uma marca com títulos como 
“promo” ou “ad” (ad do inglês advertising) mas não ganhando, porém, a libertação 
quanto às intenções comerciais detrás dos artigos.  
Com o aparecimento da Internet, as marcas atingiram um outro nível de 
visibilidade. “A Internet alterou a forma de acesso a produtos de luxo e contribuiu para 
a alteração da psicologia do consumidor e da perceção sobre luxo” (OKONKWO, 2007, 
p. 4). Para medir tal realidade, basta consultar as redes sociais, ou até mesmo os sites 
oficiais, das marcas de luxo, para perceber que a decisão tomada pelas revistas nas 
edições mais importantes do ano, afeta toda a indústria. As marcas reservam parte das 
suas atenções a criar seções “As seen on”. Estas seções mostram peças particulares de 
uma coleção usadas em produções ou artigos das revistas como uma “conquista” 
daquilo que foi criado.  
Se por um lado o jornalismo online veio criar ao leitor a possibilidade de seleção 
das notícias – e consequente informação filtrada, que resulta na leitura de artigos que 
apenas confirmam os valores próprios – veio também amenizar a dificuldade de 
distinção entre publicidade e artigo. O que nas revistas impressas pode ser sublime, no 
online não deixa margem para dúvidas. A publicidade, por norma apenas visível na 
homepage (partes laterais, superiores e/ou inferiores da página web) não se mistura com 
os artigos. E, os artigos – quando relacionados com marcas – confirmam o seu valor 
noticioso, como o lançamento de uma nova coleção, a saída de um diretor artístico da 
liderança de uma casa de Moda ou a parceria entre celebridades e marcas internacionais.  
Quando olhamos portanto para o papel das marcas de luxo nas publicações de 
Moda, percebemos que, sem elas, não há uma criação do estatuto e estilo de vida que a 
indústria preza em manter mas que, em maior relevo, é através dos media especializados 
que as marcas de luxo conseguem ou não, atingir um ponto de reviravolta como negócio 
que são. Em última instância, a conexão entre as marcas de Moda e os media é baseada 
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Durante a primeira semana de estágio, em consequência do lançamento do novo 
layout do site Vogue.pt, as tarefas centraram-se maioritariamente na migração de artigos 
existentes em back office antigo para a versão atualizada. Isto incluía a passagem de 
galerias de imagens com legendas e texto correspondente. 
Uma vez lançado, o estágio passou a focar-se na elaboração de artigos, tendo sido 
iniciada a rotina de fazer um pesquisa proativa sobre notícias relacionadas com Moda e 
lifestyle. Uma parte menor de artigos teve como fonte press releases, oriundos de 
marcas e projetos. 
No início do estágio surgiu a oportunidade de assistir aos desfiles 
primavera/verão 2014 na ModaLisboa. Durante os mesmos, procedeu-se à criação de 
fotogalerias dos desfiles. O, último dia dos desfiles, foi dedicado a uma entrevista em 
suporte vídeo (para peça vídeo a ser colocado no site) à criadora Catarina Sequeira, da 
marca Saymyname. A partir da entrevista, tendo em mente tanto o desfile como o press 
release disponibilizado pela marca, elaborou-se ainda um artigo a juntar à fotogaleria 
do desfile. Ainda no mesmo dia, em registo áudio fez-se uma entrevista de bastidores a 
Antónia Rosa, responsável de maquilhagem da ModaLisboa. Juntamente com uma 
entrevista posterior por email a Helena Vaz Pereira foi elaborado um artigo sobre as 
principais tendências de beleza da ModaLisboa para a estação primavera/verão 2014.  
No preview da coleção Isabel Marant para a H&M, realizaram-se várias 
entrevistas (para peça vídeo a ser colocado no site) a figuras públicas e designer 
portugueses.   
Para além dos artigos noticiosos, desenvolveram-se trabalhos regulares para as 
rubricas “shopping”, “streetstyle”, “livro de história”, “look do dia”, “Evolução de 
Estilo” e “7x7”, fazendo pesquisas sobre uma tendência específica e criando uma 
galeria sobre peças ou estilos de celebridades específicas.  
E ainda, posteriormente realizou-se uma entrevista a Sara Matos (para peça 
vídeo a ser colocado no site), aquando do lançamento da campanha da marca Tezenis, 
protagonizada pela atriz portuguesa.  
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Em média registaram-se 4 a 5 notícias por dias, sendo que cada notícia era, regra 
geral, acompanhada por uma foto ou uma galeria de fotos, tirada de bases de dados com 
subscrição (Montrose ou Getty Image) ou diretamente de junto das marcas nomeadas.  
 
4.2. Análise qualitativa do site Vogue.pt 
 
Numa breve análise qualitativa, observou-se que a Vogue online conta com as 
seguintes temáticas: Últimas, Coleções, Moda, Beleza, Estilo, Lifestyle, Multimédia, 
Vogue Portugal, FNO, Blogs e Suzy Menkes. 
Individualmente, a temática ‘Últimas’ mostra numa linha de tempo, os artigos mais 
recentes a figurarem no site.  
O separador ‘Coleções’ serve o propósito de divulgação dos últimos desfiles de 
Moda, sendo que se divide consoantes as coleções: Pre-fall, Prêt-a-porter, Resort e Alta-
Costura.  
A temática ‘Moda’ inclui rubricas como ‘Compras’ (um shopping de tendências 
com preços e marcas), ‘Notícias’ com informações sobre o mundo da Moda, ‘Especiais’ 
que funciona como uma breve reportagem sobre temas atuais, ‘Tendências’ com as 
últimas novidades em termos de Moda e ‘Acessórios’ que reporta as peças 
complementares em voga.  
A seção ‘Beleza’ por sua vez, conta com as rubricas ‘Tendências’ com as 
últimas novidades sobre o mundo de beleza, ‘Truques’ com dicas de beleza, ‘Shopping’ 
com as mais recentes novidades de beleza em mercado e ‘Novidades’ que engloba todas 
as sugestões anteriores referentes à beleza, saúde e o bem-estar.  
O separador ‘Estilo’ contêm a rubrica ‘Alfaiate Lisboeta’ que dedica o espaço a 
fotografias de Street Style, ‘Personalidades’ com apanhados de estilo de figuras 
públicas nacionais e internacionais, ‘Eventos’ que regista, numa perspetiva de Moda, os 
últimos eventos internacionais e nacionais, ‘Look do dia’ com a divulgação das 
personalidades mais bem vestidas e ainda o ‘Street Style’ com estilos do dia-a-dia.  
A temática ‘Lifestyle’ conta com a propagação de ‘Notícias’ e ‘Tendências’, 
refere-se ainda a uma ‘Agenda’ com projetos e acontecimentos culturais em todo o 
mundo, ‘Room Service’ onde é possível aceder a entrevistas de pessoas envolvidas com 
a Moda, ‘Saída de Emergência’ que contém “tesouros escondidos” das cidades em todo 
Mundo e ‘@work’ que promove trabalhos em Moda emergentes.  
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A secção ‘Multimédia’, possibilita o acesso a vídeos referentes a eventos, novas 
coleções e espetáculos do mundo da Moda, como também, prevê o Livestream de 
eventos emblemáticos como os desfiles internacionais e nacionais de Moda.  
Por último, o site faz referência à Vogue Portugal com a divulgação de notícias 
nacionais, com as capas das revistas impressas de cada mês, com a possibilidade de 
assinar a revista e participar em passatempos e descontos. Segue-se o separador ‘FNO’ 
que se centra na divulgação de informações sobre o evento anual “Fashion´s Night Out” 
da revista Vogue. Pode aceder ainda ao separador ‘Blogs’ que dá espaço a blogs de 
Moda e lifestyle e ao separador ‘Suzy Menkes’ que se dedica a histórias íntimas sobre 
acontecimentos de Moda pela jornalista Suzy Menkes.  
 



















Durante todo período de estágios elaborou-se um total de 159 artigos. Desses 
159 artigos 69 incidiram diretamente sobre Marcas de luxo, 62 foram Notícias Gerais 
sobre Moda e Lifestyle (sem qualquer relação diretas a marcas de luxo), 8 foram 
Shoppings de produtos dentro de uma temática, 7 foram Apanhados de estilos de 
personalidades ou tendências, 4 foram Reportagens, 3 foram Livros de História sobre 
personalidades icónicas, 3 foram Looks do dia, 2 foram 7x7 respetivos a estilos de 
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Marcas de luxo Outras marcas Não marcas











Dos 159 artigos elaborados, 43 foram baseados em Press Releases recebidos na 
redação. 21 deles não provinham de marcas de luxo ou marcas de Moda, 14 provinham 
de marcas de Moda de grandes distribuição e 8 provinham de marcas de luxo.  
 
4.4. Exemplos de artigos sobre marcas de luxo 
 
A título de exemplo, foram selecionados 4 artigos desenvolvidos durante o 
estágio, que pela novidade, tendência e gosto pessoal, melhor refletem as publicações 
sobre marcas de luxo na Vogue.pt.  
 
Ilustração 2 – Especiais: Livro de História Ralph Lauren Ilustração 1 – Notícias: Versace veste Real Madrid 
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Ilustração 3 – Notícias: Joana Vasconcelos na exposição 
Miss Dior 
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5. Estudo de Caso 
 
Para estudo de caso optou-se pela análise quantitativa dos artigos sobre as 
marcas de luxo na publicações online da Vogue Portugal. 
Para tal recorreu-se ao separador ‘Moda’ desta aplicação num período entre 
Janeiro de 2012 a Dezembro de 2013.  
Este separador subdivide-se em ‘Notícias’, ‘Acessórios’, ‘Especiais’, 
‘Tendências’ e ‘Compras’. A primeira subdivisão refere-se a notícias da atualidade do 
foro da Moda; a segunda especializa-se em acessórios de Moda, tais como joalharia, 
malas e outros; a categoria ‘Especiais’ centra-se em pequenas reportagens dedicadas a 
um assunto em particular; ‘Tendências’ aborda certos estilos de Moda em voga na 
atualidade; e ‘Compras’ aglomera peças da mesma linha, como por exemplo peças com 
um padrão xadrez.  
Para apurar o peso das publicações sobre marcas de luxo apurou-se três 
categorias de artigos – artigos sobre marcas de luxo, artigos sobre outras marcas e 
artigos sem referência a marcas. Tendo em conta a definição de identidade de marca de 
luxo, selecionou-se os artigos publicados consoante estas categorias pré-estabelecidas.  
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Numa análise geral apurou-se que durante todo o ano de 2012 foram publicados 
942 artigos na categoria Moda, sendo que em 2013 foram desenvolvidos 1171 artigos.  
Em 2012, o mês com mais publicações foi o mês de novembro com 132 artigos. Em 
2013, o mês com mais publicações foi em junho com 167 artigos.  
O número de publicações foi durante cinco meses – julho, agosto, setembro, 
novembro e setembro – mais elevado em 2012 do que em 2013. Nos restantes meses, as 
publicações em 2013 prevaleceram sobre as de 2012.  
 
Em 2012, dos 942 artigos, 365 incidiram sobre marcas de luxo. 385 artigos não 
tiveram qualquer relação com marcas e 197 artigos focavam outras marcas. Tendo em 
conta estes valores concluiu-se que cerca de 40% dos artigos publicados em 2012 
tinham uma clara referência a marcas de luxo.  
Em 2013, dos 1171 artigos, 512 incidiram sobre marcas de luxo. 340 artigos não 
tiveram qualquer relação com marcas e 292 artigos focavam outras marcas. Tendo em 
conta estes valores concluiu-se que cerca de 44% dos artigos publicados em 2013 
tinham uma clara referência a marcas de luxo. 
Independentemente, da quantidade de artigos publicados em cada ano analisado, 
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Relativamente às marcas de luxo, a publicação de artigos atingiu o seu pico em 
2013 no mês de junho com 113 artigos. Daí em diante foram publicados 78 artigos em 
janeiro, 52 em maio, 47 em outubro, 41 em novembro, 34 em abril, 32 em fevereiro, 30 
em dezembro, 29 em março, 23 em julho, 18 em setembro e 15 em agosto.  
A publicação de artigos atingiu o seu pico em 2012 no mês de novembro com 45 
artigos. Daí em diante foram publicados 40 artigos em julho, 38 artigos em junho36 
artigos em dezembro, 33 artigos em setembro, 32 artigos em fevereiro, 30 artigos em 
agosto, 29 artigos em outubro, 27 artigos em março, 25 artigos em abril, 24 artigos em 
janeiro e 21 artigos em maio.  
Durante os meses de janeiro, março, abril, maio, junho e outubro , 2013 
apresentou uma maior quantidade de artigos publicados do que em 2012. Durante os 
meses de julho, agosto, setembro, novembro e dezembro, 2012 apresentou uma maior 
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quantidade de artigos publicados do que em 2013. Em fevereiro ambos os anos 





























Relativamente a outras marcas, a publicação de artigos atingiu o seu pico em 
2013 no mês de novembro com 41 artigos. Daí em diante foram publicados 32 artigos 
em outubro, 29 em março, 27 em janeiro, abril e maio, 24 em junho e julho, 21 em 
setembro, 14 em dezembro e 12 em agosto.   
A publicação de artigos atingiu o seu pico em 2012 no mês de outubro com 28 
artigos. Daí em diante foram publicados 27 artigos em agosto, 23 artigos em setembro, 
18 artigos em novembro, 17 artigos em dezembro, 15 artigos em maio, 14 artigos em 
junho, 13 artigos em março, 12 artigos em fevereiro e julho e 9 artigos em janeiro e 
abril.   
Durante todos os meses, 2013 apresentou uma quantidade maior de artigos, 
exceto agosto, setembro e dezembro, onde 2012 apresentou um número maior de 
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Relativamente aos artigos sem referência a marcas, a publicação de artigos 
atingiu o seu pico em 2013 no mês de março com 44 artigos. Daí em diante foram 
publicados 43 artigos em novembro, 34 em janeiro, 32 em outubro e dezembro, 30 em 
junho, 29 em abril, 27 em setembro e maio, 24 em julho, 23 em agosto e 22 em 
fevereiro.   
A publicação de artigos atingiu o seu pico em 2012 no mês de novembro com 59 
artigos. Daí em diante foram publicados 37 artigos em setembro, 35 artigos em outubro, 
31 artigos em dezembro, julho e maio, 30 artigos em agosto,25 artigos em janeiro, 24 
artigos em março, 23 artigos em fevereiro,22 artigos em abril e 17 artigos em junho.   
Durante os meses de janeiro, março, abril, junho e dezembro, 2013 apresentou 
uma quantidade maior de artigos. Durante os restantes meses, 2012 apresentou um 
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Tendo em conta a análise geral, conclui-se que as marcas de luxo têm, apesar do 
número significativo de aumento de publicações em geral, mantendo a sua 
predominância de 2012 para 2013. Apesar disto, o acompanhamento do número de 
referências a outras marcas demonstram o espirito democrático que a Moda tem 
continuado a fortalecer. Em relação aos artigos sem referência a marcas, estes mostram 
um peso relevante nas publicações, rivalizando com as marcas de luxo e sobrepondo-se 
às outras marcas. No entanto, a análise à quantidade destes artigos demonstra uma 
queda de 2012 para 2013, algo que não ocorreu nas outras categorias.  
 
5.2 Apresentação de dados específicos 
 
 
Relativamente à comparação mensal das subcategorias em janeiro, não se 
encontra qualquer indicador de semelhança entre 2012 e 2013. Assim sendo, a 
subcategoria com maior número de artigos sobre marcas de luxo em 2012 foi a 
‘Notícias’ enquanto em 2013 foi a ‘Especiais’. Na recolha destes dados ficou evidente 
que as coleções de Moda Pre-Fall (coleções para estação transitória – verão para 
inverno) receberam uma maior cobertura em 2013 do que em 2012, tendo sido inseridas 
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Relativamente à predominância – apesar dos artigos sobre marcas de luxo no 
geral serem superiores às restantes publicações – os artigos sem referência a marcas 
dominaram todo o espaço em 2 de 5 subcategorias durante o ano de 2012.  
A subcategoria ‘Tendências’ não registou qualquer artigo em 2012. 
 
Em fevereiro de 2012, os dados indicam que a subcategoria com maior número 
de artigo sobre marcas de luxo é ‘Acessórios’ enquanto em 2013 é ‘Notícias’. Em 
ambos os anos a subcategoria ‘Tendências’ não recebeu qualquer tipo de artigos. 
Também em janeiro, a predominância geral de publicações foi registada por artigos sem 
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Março mostrou que a subcategoria com maior número de artigos sobre marcas 
de luxo foi em ambos os anos ‘Notícias’. Verificou-se que os dados recolhidos nesta 
subcategoria inseriam maioritariamente sobre os desfiles de Moda nacionais.   
Registou-se ainda que enquanto em 2012 o maior número de artigos incidiu 
sobre marcas de luxo, as publicações sem referência a marcas dominaram 4 de 5 
subcategorias em 2013, apresentando assim a sua predominância.  
A subcategoria ‘Tendências’ não registou qualquer artigo em 2012. 
 
Igualmente em abril, a subcategoria ‘Notícias’ apresentou em ambos os anos um 
maior número de artigos sobre marcas de luxo. Salienta-se neste mês que as marcas de 
luxo tiveram em ambos os anos o mesmo número de artigos sobre marcas de luxo na 
subcategoria ‘Acessórios’.  
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Confirmando os resultados dos meses anteriores, os artigos sem referências a 
marcas voltaram a mostrar um número maior em maio de 2012, indicando a 
predominância do espaço editorial em 3 de 5 subcategorias. O número mais elevado 
registou-se na subcategoria ‘Notícias’.  
Em 2013, os artigos sobre marcas de luxo atingiram o pico na subcategoria 
‘Notícias’. 
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No mês de junho, as marcas de luxo apresentaram um maior número de artigos 
sobre marcas de luxo na subcategoria ‘Acessórios’ em 2012 e ‘Notícias’ em 2013. Tal 
como em janeiro de 2013, este mês foi dedicado às coleções fora das estações principais 
– Coleções Resort – o que explica o elevado número de conteúdo repentino na 
subcategoria ‘Notícias’. 
A subcategoria ‘Tendências’ não registou qualquer artigo em ambos os anos. 
 
Em julho de 2012, os artigos sobre marcas de luxo predominaram não só na 
subcategoria ‘Acessórios’ como na subcategoria ‘Notícias’ enquanto em 2012 
predominaram em nenhuma das subcategorias, tendo o mesmo número de artigos na 
subcategoria ‘Notícias’ como artigos sobre outras marcas.  
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Agosto mostrou em ambos os anos um baixo número de artigos em geral, sendo 
que os artigos sobre outras marcas atingiram o número máximo de publicações em 
2012. Em relação às marcas de luxo, as publicações atingiram o pico na subcategoria 
‘Notícias’.  
Em 2013, os artigos sem referências a marcas dominaram o espaço editorial. O 
número maior de artigos sobre marcas de luxo inseriu-se na subcategoria ‘Notícias’.  
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Em setembro, os artigos sem referências a marcas registaram a predominância 
no espaço editorial. No entanto, o maior número de artigos por subcategoria foi 
registado em ‘Notícias’ com publicações sobre marcas de luxo.  
Em 2013, os artigos sobre outras marcas registaram o maior número, apesar que, 
mesmo neste ano, os artigos sem referências dominaram a edição. Os artigos sobre 
marcas de luxo sobrepuseram-se no âmbito dos ‘Acessório’ mas mantiveram-se em 
menor escala nas restantes subcategorias. Por sua vez, foram os artigos sobre outras 
marcas que registaram o pico na subcategoria ‘Notícias’.  














Em outubro de 2012, os artigos sem referência a marcas voltaram a ter o número 
de artigos mais elevado, inserido na subcategoria ‘Notícias’. Para além disso, 
mostraram predominância em 4 de 5 subcategorias. As marcas de luxo tiveram o 
número maior de artigos em ‘Notícias’.  
Em 2012, os artigos sobre marcas de luxo predominaram, atingindo o maior 
número de artigos na subcategoria ‘Notícias’.  
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O mês de novembro, mostra que em ambos os anos os artigos sobre marcas de 
luxo atingiram o número maior de publicações na subcategoria ‘Notícias’. No entanto, o 
espaço editorial foi predominado em ambos os anos de artigos sem referência a marcas. 
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No último mês do ano o espaço editorial dedicou-se à época festiva. Em 2012, as 
marcas de luxo predominaram 3 de 5 subcategorias. Principalmente a subcategoria 
‘Especiais’ apresentou um crescimento, explicado pela direção editorial.  
Em 2013, os artigos sobre marcas de luxo registaram o número maior de 
publicações no mês. No entanto, os artigos sem referência a marcas predominaram em 3 
de 5 subcategorias.  
A subcategoria ‘Tendências’ não mostrou qualquer artigo em ambos os anos. 
 
Em resumo, verificou-se que o número de artigos sobre marcas de luxo em 
2012, mostrou-se o mais elevado na subcategoria ‘Acessórios’ com predominância 
editorial em 10 de 12 meses, seguido da subcategoria ‘Notícias’ com predominância 
editorial em 8 de 12 meses. No geral, as publicações sobre artigos de luxo em 2012 
predominaram o espaço editorial nos meses de fevereiro, março, abril, junho, julho e 
dezembro (6 de 12 meses – 50%).  
Em 2013, verificou-se que o número de artigos sobre marcas de luxo mostrou-se 
o mais elevado nas subcategorias ‘Notícias’ e ‘Acessórios’ com predominância editorial 
em 8 de 12 meses. No geral, as publicações sobre artigos de luxo em 2013 
predominaram o espaço editorial nos meses de janeiro, fevereiro, abril, maio, junho e 
outubro (6 de 12 meses – 50%).  
As subcategorias em que menos artigos sobre marcas de luxo foram publicados 
foram: ‘Tendências’ e ‘Compras’. Durante o ano de 2012, nenhum artigo sobre marcas 
de luxo foi publicado na subcategoria ‘Tendências’ e apenas 3 artigos foram publicados 
na subcategoria ‘Compras’. Durante o ano de 2013, apenas 1 artigo foi publicado na 
subcategoria ‘Tendências’ e apenas 3 artigos foram publicados na subcategoria 
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Tendo em conta a linha de artigos totais que representa o período de janeiro de 
2012 a dezembro de 2013, verifica-se que os valores mais consistentes pertencem à 
linha dos artigos sobre outras marcas.  
Em contrapartida, a linha dos artigos sobre marcas de luxo demostra a 
sazonalidade das suas publicações nos meses referentes às estações transitórias (Pre-Fall 
e Resort), em que há um maior número de artigos. No entanto, é só a partir de 2013 que 
se registam estes picos, o que demonstra um desenvolvimento nesta área. Verifica-se 
ainda, que em ambos os anos, agosto apresenta uma descida de valores e que nos meses 
que antecedem dezembro há uma subida de valores que termina com o final de 
dezembro. Quer em 2012 como em 2013, os meses de maior consistência editorial, a 
nível de artigos publicados, são fevereiro, março e abril. Em relação à linha de artigos 
sem referência a marcas são visíveis 4 picos: em maio de 2012, outubro de 2012, 
fevereiro de 2013 e novembro de 2013. Apesar de em maior escala de artigos, é visível 
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Relativamente às subcategorias, regista-se, tal como verificado anteriormente, 
um baixo valor de artigos sobre marcas de luxo em ‘Tendências’ e ‘Compras’. Tendo 
em conta o gráfico anterior, verifica-se que a subcategoria responsável pelos picos de 
publicações são ‘Especiais’ e ‘Notícias’.  
Regra geral, a subcategoria ‘Notícias’ indica um maior número de artigos sobre 
marcas de luxo, excetuando nos primeiros meses de 2012. Após julho de 2012, a 
subcategoria ‘Notícias’ apresenta um maior número de artigos sobre marcas de luxo.    
 
5.3. Discussão dos resultados 
 
A partir do estudo e da análise realizada, verificou-se um aumento de artigos 
sobre marcas de luxo nos meses de lançamento de coleções novas, não só na 
subcategoria ‘Notícias’ como também na subcategoria ‘Especiais’. Esta conclusão 
poder derivar de uma mudança dos artigos sobre coleções fora das estações principais 
de uma subcategoria para a outra ou de um aumento destas coleções por parte da própria 
indústria de Moda. Isto é, mais coleções de designers, significa mais artigos registados.  
 Tendo em conta que se registou um número de artigos muito inferior em 2012, 
conclui-se que houve um aumento de cuidado em relação às marcas de luxo de 2012 
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2013, sofrendo uma quebra de artigos. Tendo em conta a resposta dos leitores aos 
artigos publicados, este aumento pode estar relacionado com a falta de interesse por 
acessórios específicos de uma marca de luxo, sendo que se optou por reduzir as 
publicações nesta categoria.  
Apenas os artigos sobre outras marcas mostraram uma periocidade regular de 
publicações entre 2012 e 2013, mantendo um ritmo constante de publicações nas várias 
subcategorias. Tanto as publicações sobre marcas de luxo como as sem referência a 
marcas demonstraram uma sazonalidade na sua periocidade com um aumento de 
número de artigos nas épocas que antecedem o verão e a época festiva no final do ano. 
No entanto, de uma forma geral, não se encontrou uma periocidade regular de artigos. 
Verificou-se que os artigos estão diretamente ligados a temas da atualidade, tendências, 
datas particulares (por exemplo o aniversário de um designer ou de uma celebridade 
para justificar uma publicação ‘Evolução do Estilo’ ou ‘Livro de História’).  
Os dados indicam que apesar das marcas de luxo ocuparem cerca de 40% das 
publicações, os artigos sem referência sobre marcas tendem a acompanhar este ritmo, 
sendo que apenas os artigos sobre outras marcas mantem um ritmo regular, ou seja, 
apesar da democratização da Moda, as marcas de luxo continuam a ocupar grande parte 
das publicações, registando até mesmo um pequeno aumento de 4% de 2012 para 2013.  
Estes dados mostram a tendência geral da Moda em relação as marcas ditas ‘não 
luxo’, de grande distribuição, como Zara ou H&M. No entanto, ficou claro que, mesmo 
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Pode-se concluir que, apesar da democratização da Moda ter aberto as portas à 
dedicação a outras marcas, o conteúdo das publicações de Moda online continua a ser 
direcionado e gerido para as marcas de luxo. No entanto, apesar de predominarem o 
espaço editorial, os artigos sobre marcas de luxo tendem a rivalizar com artigos de 
Lifestyle, sem nenhuma referência a marcas de luxo.  
Com um espeço garantido no trabalho editorial de Moda, as marcas de luxo 
demonstram uma periocidade sazonal, de acordo com o lançamento de coleções de 
Moda.  
A tendência futura das marcas de luxo, apesar de registar um aumento de 
dedicação editorial, continua, no entanto, a ser mais passível a ser discutido e analisado. 
A realidade é que, o que torna a “Moda, Moda” é a sua característica efémera, algo que 
a própria indústria tende a alargar com coleções entre estações, coleções-cápsulas e 
lançamentos de peças extraordinárias, que viram o foco uma vez mais para as marcas de 
luxo.   
Apesar do estudo ser limitado a um só público – Vogue Portugal online – abre 
caminhos para outras pesquisas e demais estudos.  
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Artigo 10: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/heidi_klum_com_colecao_infantil.html 
Artigo 11: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/lv_shopping_em_tablet_e_smartphone.html 
Artigo 12: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/marni_lanca_linha_especial_para_criancas.html 
Artigo 13: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/calcado_portugues_com_designers_na_modalisboa.html 
Artigo 14: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/concurso_he_by_mango_com_the_sartorialist.html 
Artigo 15: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/johansson_e_mcconaughey_para_dolce__gabbana.html 
Artigo 20: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/white_tent_com_fly_london_na_modalisboa.html 
Artigo 21: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/passatempo_isabel_marant_para_hm.html 
Artigo 22: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/2013_10_10_vivienne_westwood_com_linha_de_satchels.html 
Artigo 23: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/vivienne_westwood_para_matchesfashioncom.html 
Artigo 24: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/nespresso_design_contest_na_modalisboa.html 
Artigo 25: http://www.vogue.xl.pt/moda/especiais/detalhe/livro_de_historia_ralph_lauren.html 
Artigo 26: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/christopher_bailey_e_o_novo_ceo_da_burberry.html 
Artigo 27: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/louboutins_for_sale.html 
Artigo 28: http://www.vogue.xl.pt/lifestyle/agenda/detalhe/percursos_literarios_em_lisboa.html 
Artigo 29: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/lara_stone_nova_embaixadora_loreal.html 
 
 
*Esta lista contém todos os artigos elaborados durante o estágio com exceção dos artigos que acompanharam um 
vídeo, dado que já não se encontram no arquivo da Vogue Portugal online.  
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Artigo 30: http://www.vogue.xl.pt/lifestyle/agenda/detalhe/bairro_alto_recebe_desfile.html 
Artigo 31: http://www.vogue.xl.pt/pesquisa.aspx?q=Dior+lan%C3%A7a+novo+livro 
Artigo 32: http://www.vogue.xl.pt/beleza/tendencias/detalhe/modalisboa_evernow_backstage_beauty.html 
Artigo 33: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/etro_reformula_o_famoso_padrao_paisley.html 
Artigo 34: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/stuart_weitzman_pop_up_store.html 
Artigo 35: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/hunter_lanca_linha_de_tote_bags.html 
Artigo 36: http://www.vogue.xl.pt/lifestyle/noticias/detalhe/katty_xiomara_assina_sobremesa.html 
Artigo 37: http://www.vogue.xl.pt/most_wanted/detalhe/ola_outono.html 
Artigo 38: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/watchhungerstop_com_kors.html 
Artigo 39: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/elisabeth_teixeira_no_vogue_talents_wowcracy.html 
Artigo 40: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/kenzo_x_liberty_london.html 
Artigo 41: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/_armani_para_the_wolf_of_wall_street.html 
Artigo 42: http://www.vogue.xl.pt/moda/compras/detalhe/os_dez_vestidos_para_a_passagem_de_ano.html 
Artigo 43: http://www.vogue.xl.pt/estilo/personalidades/detalhe/theartofgifting.html 
Artigo 44: http://www.vogue.xl.pt/estilo/look_do_dia/detalhe/alto_mar.html 
Artigo 45: http://www.vogue.xl.pt/moda/especiais/detalhe/momentos_2013.html 
Artigo 46: http://www.vogue.xl.pt/lifestyle/agenda/detalhe/fim_de_ano_as_opcoes_para_o_reveillon_2014.html 
Artigo 47: http://www.vogue.xl.pt/estilo/personalidades/detalhe/7x7_daniela_ruah.html 
Artigo 48: http://www.vogue.xl.pt/estilo/personalidades/detalhe/evolucao_de_estilo_lucy_liu.html 
Artigo 49: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/pixie_geldof_e_ashley_williams_com_linha_de_joias.html 
Artigo 50: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/andre_leon_talley_para_zappos_couture.html 
Artigo 51: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/karl_lagerfeld_personaliza_rolex.html 
Artigo 52: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/nuno_baltazar_stationery.html 
Artigo 53: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/adam_levine_e_behati_prinsloo_desenham_colecao.html 
Artigo 54: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/novo_livro_sobre_alexander_mcqueen.html 
Artigo 55: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/balenciaga_retratado_no_cinema.html 
Artigo 56: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/fendi_bag_bugs.html 
Artigo 57: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/meadham_kirchhoff_para_topshop.html 
Artigo 58: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/pandora_lanca_nova_colecao_de_joias.html 
Artigo 59: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/olympia_le_tan_com_colecao_de_natal.html 
Artigo 60: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/chuck_taylor_by_nate_lowman.html 
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Artigo 61: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/isabel_marant_pour_hm_behind_the_scenes.html 
Artigo 62: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/versace_veste_real_madrid.html 
Artigo 63: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/2013_12_05_givenchy.html 
Artigo 64: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/cristiano_ronaldo_cria_nova_colecao_nike.html 
Artigo 65: http://www.vogue.xl.pt/lifestyle/noticias/detalhe/exposicao_soft_metal_com_luis_onofre_e_miguel_vieira.html 
Artigo 66: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/moncler_x_rimowa.html 
Artigo 67: http://www.vogue.xl.pt/lifestyle/noticias/detalhe/natal_na_starbucks.html 
Artigo 68: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/tommy_hilfiger_com_colecao_de_natal.html 
Artigo 69: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/dvf_x_harley_viera_newton.html 
Artigo 70: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/justin_timberlake_em_tom_ford_na_tour_mundial.html 
Artigo 71: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/joana_vasconcelos_na_exposicao_miss_dior.html 
Artigo 72: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/tour_kanye_west_com_margiela.html 
Artigo 73: http://www.vogue.xl.pt/moda/tendencias/detalhe/registo_xadrez.html 
Artigo 74: http://www.vogue.xl.pt/lifestyle/agenda/detalhe/estilo_vintage_na_loreal_beauty_boutique.html 
Artigo 75: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/david_beckham_para_belstaff.html 
Artigo 76: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/michael_kors_abre_na_avenida_da_liberdade.html 
Artigo 77: http://www.vogue.xl.pt/lifestyle/agenda/detalhe/bazar_de_natal_com_baguera.html 
Artigo 78: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/tods_lanca_loafer_natalicio.html 
Artigo 79: http://www.vogue.xl.pt/lifestyle/noticias/detalhe/the_selby_lanca_acessorios_de_fotografia.html 
Artigo 80: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/stephen_jones_para_a_barbie.html 
Artigo 81: http://www.vogue.xl.pt/estilo/eventos/detalhe/mtv_europe_music_awards.html 
Artigo 82: http://www.vogue.xl.pt/moda/tendencias/detalhe/old_school_como_usar_tenis_slip_on.html 
Artigo 83: http://www.vogue.xl.pt/moda/especiais/detalhe/livro_de_historia_manoel_de_oliveira.html 
Artigo 84: http://www.vogue.xl.pt/estilo/eventos/detalhe/premios_cfdavogue_fashion_fund_2013.html 
Artigo 85: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/sara_sampaio_desfila_para_victorias_secret.html 
Artigo 86: http://www.vogue.xl.pt/lifestyle/agenda/detalhe/_exposicao_alimenta_me_de_avillez.html 
Artigo 87: http://www.vogue.xl.pt/estilo/personalidades/detalhe/insta_christmas.html 
Artigo 88: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/chanel_vintage_na_nastygalcom.html 
Artigo 89: http://www.vogue.xl.pt/lifestyle/tendencias/detalhe/10_series_a_ver_so_pelo_fator_moda.html 
Artigo 90: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/unicef_reune_designers_internacionais.html 
Artigo 91: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/christopher_kane_para_net_a_porter.html 
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Artigo 92: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/david_koma_novo_diretor_criativo_da_mugler.html 
Artigo 93: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/valentino_x_havaianas.html 
Artigo 94: http://www.vogue.xl.pt/estilo/look_do_dia/detalhe/intervencao_divina.html 
Artigo 95: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/swatch_edicao_natal_2013.html 
Artigo 96: http://www.vogue.xl.pt/estilo/eventos/detalhe/preview_isabel_marant_pour_hm.html 
Artigo 97: http://www.vogue.xl.pt/lifestyle/noticias/detalhe/angelina_jolie_em_maleficent.html 
Artigo 98: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/waris_ahluwalia_para_net_a_porter.html 
Artigo 99: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/pumps_miu_miu_resort_2014.html 
Artigo 100: http://www.vogue.xl.pt/moda/especiais/detalhe/visual_noite_de_natal.html 
Artigo 101: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/daria_werbowy_para_mango.html 
Artigo 102: http://www.vogue.xl.pt/moda/compras/detalhe/2013_11_18_85_aniversario_mickey_mouse.html 
Artigo 103: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/roksanda_ilinic_para_net_a_portercom.html 
Artigo 104: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/drive_through_de_moda_no_selfridges.html 
Artigo 105: http://www.vogue.xl.pt/estilo/personalidades/detalhe/7x7_charlotte_casiraghi.html 
Artigo 106: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/miu_miu_com_lea_seydoux_e_adele_exarchopoulos.html 
Artigo 107: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/david_bowie_para_louis_vuitton.html 
Artigo 108: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/fashion_clinic_no_farfetchcom.html 
Artigo 109: http://www.vogue.xl.pt/lifestyle/tendencias/detalhe/entre_refeicoes_5_snacks_light.html 
Artigo 110: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/american_retro_reinventa_perfecto_schott.html 
Artigo 111: http://www.vogue.xl.pt/estilo/eventos/detalhe/loreal_abre_primeira_beauty_boutique_em_portugal.html 
Artigo 112: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/jean_paul_gaultier_lanca_linha_couture_para_criancas.html 
Artigo 113: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/david_lachapelle_para_a_happy_socks.html 
Artigo 114: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/loreal_lanca_maquinas_de_venda_automatica.html 
Artigo 115: http://www.vogue.xl.pt/estilo/look_do_dia/detalhe/simply_the_black.html 
Artigo 116: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/adam_levine_eleito_homem_mais_sexy.html 
Artigo 117: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/diy_da_ragbone_com_julia_stegner.html 
Artigo 118: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/marni_lanca_evening_collection_2014.html 
Artigo 119: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/diane_kruger_para_h_stern.html 
Artigo 120: http://www.vogue.xl.pt/pesquisa.aspx?q=Novo+detox+verde+na+Liquid 
Artigo 121: http://www.vogue.xl.pt/moda/especiais/detalhe/livro_de_historia_calendario_pirelli.html 
Artigo 122: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/marge_simpson_por_alexsandro_palombo.html 
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Artigo 123: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/calendario_pirelli_festeja_50_anos.html 
Artigo 124: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/burberry_kisses_by_google.html 
Artigo 125: http://www.vogue.xl.pt/moda/compras/detalhe/shopping_uma_vida_de_inseto.html 
Artigo 126: http://www.vogue.xl.pt/estilo/personalidades/detalhe/os_10_casais_politicos_mais_bem_vestidos.html 
Artigo 127: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/guava_nomeados_nos_source_awards_2013.html 
Artigo 128: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/calendario_hear_the_world_com_kate_moss.html 
Artigo 129: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/replay_veste_fc_barcelona.html 
Artigo 130: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/calcado_portugues_ganha_premio_na_europa.html 
Artigo 131: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/shopping_calendarios_de_advento.html 
Artigo 132: http://www.vogue.xl.pt/moda/compras/detalhe/2013_11_27_shopping_calendarios_de_advento.html 
Artigo 133: http://www.vogue.xl.pt/estilo/eventos/detalhe/arvore_de_natal_dolcegabanna.html 
Artigo 134: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/del_toro_x_modaoperandicom.html 
Artigo 135: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/dress_to_cook.html 
Artigo 136: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/georgia_may_jagger_para_thomas_sabo.html 
Artigo 137: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/_natal_lv_com_jogo_interativo.html 
Artigo 138: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/chiara_ferragni_lanca_colecao_de_joias.html 
Artigo 139: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/sharam_diniz_para_ralph_lauren.html 
Artigo 140: http://www.vogue.xl.pt/lifestyle/noticias/detalhe/self_service_para_bicicletas.html 
Artigo 141: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/black_friday_online.html 
Artigo 142: http://www.vogue.xl.pt/lifestyle/tendencias/detalhe/decoracao_natal_o_tannenbaum.html 
Artigo 143: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/christmas_cocktail_by_nuno_baltazar.html 
Artigo 144: http://www.vogue.xl.pt/moda/noticias/detalhe/victoria_beckham_para_vogue_paris.html 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
